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1.0. Vychodiska

Celé obdobi devadesatych let je tfeba charakterizovat na
zakladé protikladu, ktery se stal distinktivni: komunismus
:: trzni hospodafstvi. Ob¢ strany distinktivniho paru jsou
nepfesné. V Ceskoslovenské socialistické republice se
nebudoval komunismus, tj. filozoficky piesné beztfidni spo-
le¢nost s takovym stupném vyvoje vyrobnich sil, ktery by
umozioval rovnovahu mezi potfebami a spottebou (politicky
slogan — kazdému podle jeho potieb), nybrz socialismus,
tj. pfechodné obdobi mezi kapitalismem a komunismem,
v némz byl odstranén rozpor mezi celospolecenskym cha-
rakterem prace a soukromym vlastnictvim vyrobnich pro-
stiedki, ale ve kterém jesté vyroba nebyla natolik rozvinuta,
aby umoznovala spotfebu podle potieb, takze dochazelo
k pterozdélovani (politicky slogan — kazdému podle jeho
zasluh). Na druhé strané distinkce také nebylo trzni hospo-
datstvi moderni informaéni spole¢nosti, ale obnova soukro-
mého vlastnictvi v té nejelementarnéj$i podob¢, aby tzemi
Ceskoslovenska mohlo byt souéasti ekonomickych proces,
které jsou soukromym vlastnictvim podminény (obvyklych
v kapitalismu).

Transformace vlastnickych vztahti, obnova zakladu
kapitalismu a zaclenéni do rozvinuté délby prace v trznim
hospodarstvi mély zakonité dusledky: propad vykonnosti
ekonomiky, likvidaci $pi¢kovych vyrob, které mohly byt
konkurence schopné (pasivni radar, uslechtild ocel, bojové
vozidlo péchoty atp.), snahu parcelovat uzemi pro vznik
novych mocenskych center a novych elit (rozbiti Ceskoslo-
venska), vojenskou, ekonomickou a politickou zavislost na
nové metropoli nebo metropolich atp. Prevedeni vselido-
vého vlastnictvi na soukromé bylo provazeno pololegalnimi
nebo zcela nelegalnimi postupy. VSechny tyto procesy vSak
museji byt uchopeny politickou reklamou, ktera konstru-
uje soucasnost a budoucnost jako podstatné lepsi soci-
alni organismus, neZ byl ten minuly.

Réamec této komunikac¢ni atmosféfe a vzniku nového dis-
kursu je zietelny ze slov, ktera pronesl Vaclav Havel (nové
zvoleny prezident CSSR) ve svém novoronim projevu
1. ledna 1990: ,, Mili spoluobcané,ctyricet let jste v tento den
slyseli z ust mych predchudcii v riiznych obméndch totéz:
Jjak nase zemé vzkvéta, kolik dalsich milioni tun oceli jsme

vyrobili, jak jsme vSichni Stastni, jak vérime své viade a jaké
krasné perspektivy se pred nami oteviraji.

Predpokladam, Ze jste mne nenavrhli do tohoto uradu
proto, abych vam i ja lhal.

NaSe zemé nevzkvéta! Velky tviirci a duchovni potencial
nasich narodit neni smysluplné vyuzit. Cela odvétvi pri-
myslu vyrabéji véci, o které neni zdjem, zatimco toho, co
potiebujeme, se nam nedostava. Stat, ktery se nazyva sta-
tem deélnikii, délniky ponizuje a vykoristuje. NasSe zastaralé
hospodarstvi plytva energii, které mame malo. Zemé, ktera
mohla byt kdysi hrda na vzdelanost svého lidu, vydava na
vzdeélani tak malo, Ze je dnes na dvaasedmdesatéem misté
na svete. Zkazili jsme si pudu, teky i lesy, jez nam nasi
predkové odkazali, a mame dnes nejhorsi Zivotni prostiedi
v cele Evropé. Dospéli lidé u nas umiraji driv, nez ve veétsiné
evropskych zemi.* (tuéné O. S.) (Havel, Novoroéni projev
prezidenta republiky Rudé pravo 2. 1. 1991, s. 1) Tato tvr-
zeni by byla snadno falzifikovatelnd, kdyby nebyla prova-
zena vyzkousenym reklamnim postupem, jenz v zemi, ve
které po desetileti neexistovala inovace v politické reklamé
a v niz se prenasela politicka agitace a propaganda z kultur-
nich okruhti, do kterych nepatfila, pisobil spolehlivé a nena-
siln¢. Timto vyzkousenym a u¢innym reklamnim postupem
je mytologizace.

1.1 Mytus navratu

Politicky pfevrat byl provazen a vytvaien sloganem
LZPATKY DO EVROPY*. Cely proces socialni transfor-
mace spole¢nosti byl ramovan timto navratem nékam, kam
jsme kdysi patfili, co je ndm divérné znamé, kde mame své
koteny a pratele, kde nés vsichni o¢ekavaji jako n¢koho, kdo
padesat let bloudil a nemohl nalézt cestu domti. Tato tvrzeni
nejsou dolozitelna, ale také se dokladat nemuseji, jsou o€is-
téna mytem. (BARTHES 2004) Mytus navratu je jednim
z nejsilngjSich mytl, ktery se uziva v fadé ideologickych
konstruktd po celém svété napfic staletimi, je archetypalni.
Je-li socialni déni dominovano timto mytem, jsou pochyb-
nosti nebo falzifikace odsouzeny k vyobcovani z diskursu.
Mytus navratu tedy dominoval politickou reklamu devade-
satych let a pfedurCoval charakteristické rysy realného déni
v politickém zivoté zemé. I kdyz byl dominantni, pro pocho-
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peni politické reklamy devadesatych let je tfeba zminit jeste
dva myty, 1épe feceno jeden mytus a jednu emocionalizaci.

1.2 Mytus opétovného nabyti

Jde sice o mytus doprovazejici mytus navratu, ale dilezity
je z hlediska zmény optiky v protikladu mit (vlastnit), nebo
byt (existovat). Ackoliv se ménil zpisob byti, tedy exis-
tence, formulovan byl pfes predikat mit, tedy vlastnéni.
Vlastnéni a privlastiovani bylo také projevem navratu. Nej-
cenngjSim vlastnictvim byla svoboda a nezavislost. Kazdé
noviny, které vznikly, mély podtitul nezavislé, vSichni, ktefi
vycestovali z Ceskoslovenska, byli svobodni. Sila mytu
nezavislosti a svobody, i kdyz dominovana navratem (tento
mytus casto prekonava platné socialni vztahy a vytvari
novou strukturu), byla také nezmérna a také piedurcovala
déni politickém reklamnim diskursu.

1.3 Emocionalizace

Jak mytus navratu, tak mytus opétovného nabyti svobody
a nezavislosti jsou svou podstatou racionalnimi argumenta-
cemi v zakladni distinkci komunismus :: trzni hospodafstvi.
Vyklad politické reklamy by byl netplny, kdyby nebyla
jasné zminéna emocionalizace, kterd navrat a opétovné
nabyti svobody provazela. Emocionalizace je privodnim
zjevem socialni zmény v ¢eské a slovenské etnicité napro-
sto pravidelné. K devadesatym létim se vaze typ, ktery leze
vyjadfit ve zkratce sloganem z jednoho z Havlovych pla-
katt §ifenych v Sametové revoluci: ,,PRAVDA A LASKA
ZVITEZI NAD LZI ANENAVISTI“. Tento slogan situoval
komunismus ke 1zi a nenavisti a do protikladu daval trzni
hospodatstvi jako vitézici pravdu a lasku. Neni tieba pfipo-
minat, ze i vitézici pravda a laska se mytologicky vraceji do
Ceské kotliny.

2.0 Politicka reklama

Definovani politické reklamy je velmi rozmanité. Pridr-
zime se shrnujici definice: ,,any controlled message com-
municated through any channel designed to promote the
political interests of individuals, parties, groups, govern-
ments, or other organizations.* (KAID - HOLTZ - BACHA
2006:4) Tato definice zahrnuje i jazyk politické reklamni
komunikace, a zejména to, Ze jde o kontrolovanou, fizenou
a promyslenou ¢innost pfi vytvafeni sdéleni. Chceme-li
analyzovat jazyk reklamy v politickém diskursu, je vhodné
pouzit kvalitativni rozriznéni pojmu jazyk, ke kterému
dospél strukturalismus. Odlisime jazyk jako interindividu-
alni fenomén sdileny urcitou etnicitou a jazyk jako kokrétni
uzivany sémioticky kod v ur¢itém kontextu a situaci. Pfidr-
zime se strukturalistické distinkce langue::parole, jazykovy
systém::konkrétni promluvy. (SAUSSURE 1989)

2.1 Spisovna deStina jako vyhradni kéd politické
reklamy

Sociolingvistické rozvrstveni ¢eského narodniho jazyka je
niho jazyka, spisovné Cestiny, neni zcela dofesené. V konci
osmdesatych let dvacatého stoleti se védecky diskurs zaby-
val jeho sblizovanim s interdialekty, zejména s obecnou
CeStinou jakozto utvarem narodniho jazyka nejzivéjsim
a expandujicim v méstskych a velkoméstskych komunitach.
Zdalo se, Ze politicky prevrat v r. 1989 je onim socialnim
aktem, ktery vyvoj k novému ttvaru uzivanému v socialné
prestizni komunikaci zavrsi. Nestalo se tak, to je empiricky
fakt. A jednim z velmi silnych dtvodt, proc se spisovna ¢es-
tina vratila, Casto jest¢ archaizovana, a posilila své pozice,
je politicka komunikace a politicka reklama.

Mytus navratu je nesluCitelny se zménou jazykového
kédu. Mytus obnoveného nabyti nepripousti nic jiného nez
nejvyssi hodnoty. Mytus navratu a mytus obnoveného nabyti
vylou¢il mozZnost, aby nové vznikajici politické elity pou-
zivaly jiny jazykovy kod neZ spisovnou ¢estinu. (Nahodné
k tomu pfispéla i jazykova a komunikacni troven posled-
niho generalniho tajemnika UV KSC, Milose Jakese, jehoz
kil v plote se stal jednim ze symbold pievratu.) Proka-
zat neznalost spisovné Cestiny a jejiho kulturniho uzivani
znamenalo socialni diskvalifikaci, ztratu statusu i potvrzeni
vlastni nevhodnosti pro zastavani postu a spolecenské role.!
Popievratova utvaienost komunikaénich zvyklosti posilila
sociolingvistickou pozici spisovné Cestiny a stala se cha-
rakteristickym rysem polistopadového vyvoje. Zakonité
je, ze se spisovna CeStina stala vyhradnim kdédem politické
reklamy v devadesatych letech.

3.0 Budovani diskursu

Vyjadrit se k langue politické reklamy je daleko snazsi, nez
postihnout hlavni rysy parolové, které v interakci a koope-
raci vytvarely diskurs politické reklamy. Slozitost popisu
diskursu je dana tim, Ze jde o dynamickou rovnovahu, ktera
ma snadno definovatelny zacatek (feknéme orientacné
17. listopad 1989), ale konec této rovnovahy vytvari vzdy
soucasnost. Neustalé hodnotové preskupovani piinasi neo-
Cekavana piekvapeni.2 Jazykovy kod, spisovna Cestina, sice
znamena uritou stabilizaci, ale jinak je vSe v neustalém
pohybu, pfi¢emz jak podavatelé, tak pfijemci opakované
a intenzivné kumuluji dovednosti a navyky, a to nejen jazy-
kové. Je tedy ziejmé, Ze politicky diskurs a reklama v ném
jsou ¢asové a mistné neopakovatelné, ze produkty a arte-
fakty politické reklamy 90. let jsou nemyslitelné a neu-
platitelné, pokud bychom z definice trvali na ,, controlled
messages “, v politickém diskursu soucasnosti (ptisobily by
naivné a smé&$né) a vice versa.

I Pfevrat znamenal zpomaleni, nebo dokonce zpétny chod pfirozeného vyvoje jazykového systému Cestiny, a proto se diskuse o spisovnosti se vraceji po

dvaceti letech opét do védeckého diskursu i do komunikacni praxe.

2 Z volebniho zakona i z povinnosti CT jako média vefejné sluzby vyplyvéa povinnost poskytnout vysilaci ¢as viem stranam, které jdou do volebniho stietu,
vysilaci ¢as pro volebni klipy. Po dlouha 1éta byl tento ¢as velmi dilezitou soucasti reklamnich postupii. V parlamentnich volbach 2006 stal zcela mimo

zajem vefejnosti, jeho hodnota byla nulova, nebo dokonce zaporna.
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Tak napt. v prvni sérii videoklipt, ktera provazela volby
v 1. 1992, byl silnym argumentem modernizace a technolo-
gické vyspélosti pocitac. Za mluvicimi hlavami politikt se
objevovaly klavesnice a RTF obrazovky v krasné bézové
barvé, tehdy pro pocitae obvyklé, a bylo jedno, jestli se
tématem propagace staly moderni informacni technolo-
gie, nebo zvySeni produkce hovéziho masa. Kdyby se
neékdo v soucasné volebni kampani objevil s timto pocita-
¢em, nemohlo by jit o nic jiného neZ o burleskni ironizaci.
A nemuselo by jit o model Pentium 286, i supermoderni
pocita¢ jako argument pro technologickou vyspélost je
v politické reklameé roku 2008 tézko uplatnitelny.

Stejné tak videoklip s tan¢icim postar§im parem, ktery
pro volby 2006 pouzila Nova Unie svobody, by v devade-
satych letech vyvolal skandél.3 V souéasnosti ¢asto uzivané
antikampané by vyvolaly desorientaci a nasledné tvrdé
odsouzeni, zatimco 77 strankové volebni programy (tak roz-
sahly byl prvni volebni program ODS) by vyvolaly ironicky
usmév na tvafi. Presto se volebni kampané v devadesatych
letech a nyni v lecCems shoduji a dalsi text bude témto sho-
dam vénovan.

3.1 Marketizace politického komunikacniho jednani
Parolové dovednosti spojené s jazykem (ale také s jinymi
sémiotickymi kody) podléhaji nekompromisni zpétné vazbe
uspésnosti ¢i neuspésnosti ve volbach. Neuspésné, i kdyz
tieba vyspélé a pouzité a pouzivané v jinych zemich, oka-
mzité¢ zanikaji, ispé$né se reprodukuji. Volby tak plsobi
srovnatelné jako trh, ktery provétuje nabizené vyrobky
zhlediska jejich uziteénosti pro spotiebitele. Tak jako spotie-
bitel, je i voli¢ zpracovavan a obluzovan, aby jeho rozhodo-
vani bylo pro podavatele tispésné, piesto je tato marketizace
komunika¢niho jednani zékladnim rysem, ktery vyjadiuje
protiklad komunismus :: trzni hospodafstvi. Souhlas s ide-
ologii marxismu-leninismu a jeji rozpracovavani bez val-
ného ohledu na volice (charakteristické pro socialismus) byl
nahrazen souhlasem, ktery vyjadiuje voli¢ vhozenim voleb-
niho listku. Tato zména je naprosto zasadni a znamena nejen
zménu zpusobti komunikac¢niho jednani, ale také uplnou
proménu obsahd, které jsou v politické reklamé sdélovany.
Uvedli jsme na zaCatku cast projevu prezidenta Vaclava
Havla. Takovy projev neni marketingové prijatelny a byl
mozny jen nékolik tydnt po politickém prevratu. Z hlediska
politické reklamy jsou daleko adekvatnéjsi slova soucas-
ného prezidenta Vaclava Klause z jeho novoro¢niho pro-
jevu z 1. ledna 2008: ,,Pral bych nam vsem, aby se rok 2008
stal rokem nasi aktivity, aktivity ve sfére osobni i verejne,
v zivote soukromém i v politice, nebot — a to si reknéme
nahlas a s jistou odvahou — pres nemalou Fadu osobnich
i spolecenskych problemii, které kolem sebe kazdy z nds
vidime a citime, dnes asi Zijeme v nejlepsim obdobi nasi
zemé, v jakém jsme kdy Zili. (tuéné O. S.) (Klaus, Pravo 2.
ledna 2008, s.1)

3.2 Profesionalizace politického komunikacniho jednani
Dalsi klicovou zménou je moznost pro politické subjekty
zadat politickou reklamu riznym specialistim a poznatky

a dovednosti, které politikiim chybéji, tak koupit. Prudce tim
na jedné strané nartistda komunikacni kvalita sdéleni, stejné
tak prudce se méni charakter politického diskursu, protoze
vyskoleni odbornici pfichazeji z reklamy, PR a marketingu
zameéteného na propagaci zbozi. Soubor ideji, ideologickych
konceptd, vyjadieni postoji velkych skupin spolecnosti,
které se odehravaly ve vefejném prostoru, tam se stietavaly
a cilem tohoto stfetu méla byt dohoda o racionalnim a dis-
kusi provéfeném smétovani spolecnosti, se méni na prodej-
nost ¢i neprodejnost politika, strany, konceptu, jez nemuseji
a také nejsou feseny v racionalni diskusi. Obecné se pouziva
termin modernizace/amerikanizace voleb. Nékteré reakce
na tento vyvoj jsou podrazdéné. (POSTMAN 1999) Nic-
méné profesionalizace volebni reklamy je empiricky zjis-
titelna jiz v devadesatych letech. Navic se stava druhotnym
sitem pro volebni diskurs, a to proto, ze naklady na ,,zakou-
peni® volebni reklamy jsou tak vysoké, Ze nékteré existujici
politické subjekty na né nemaji. Nové vznikajici politické
subjekty jsou zcela mimo hru, pokud za nimi nestoji silny
sponzor.

3.3 Medializace politické reklamy
Ani marketizace, ani profesionalizace, ani dalsi charakte-
ristické rysy politické reklamy nejsou myslitelné bez medi-
alizace, tj. bez prosazeni sdéleni do médii jako socialni
instituce. Medializace jako nakoupeni plakatovaci plochy
pro billboardy, vysilaciho ¢asu nebo stranek v tisténych
médiich je pfili§ pfimocara a v soucasnosti tvofi mensi
¢ast medializace politické reklamy. V 90. letech ptedsta-
vovalo nakupovani medialniho ¢asu a prostoru asi domi-
nantni feSeni vztahu politického diskursu a médii. Pokud by
bylo uzite¢né hodnotit, tak zvladnuti medializace volebni
reklamy probé¢hlo v rekordnim Case a s osvojenim si vSech
postupit vyspélych demokratickych diskursti a navic bylo
obohaceno o tvurci vynalézavost, ktera je pro ceskou medi-
alni produkci tradicni.
Jak byl tento proces kumulativni Ize dolozit rozbitim Ces-
koslovenska k 1. 1. 1993. Tehdy jesté domaci politické elity
nemély dostatek zkuSenosti a parolovych dovednosti, aby
dokazaly stat Cechti a Slovaki uhajit. Vyborné je to vidét na
projevu V. Havla, ktery mél 17. zaii 1990 pied federalnim
shromazdénim Parlamentu CSFR:
., Pane predsedo,
pani poslankyné,
pani poslanci,
letni porady nasich tri vlad o dalsim rozdélovani kompe-
tenci mezi republikami a federaci rozcerily hladinu naseho
verejného zivota a vyvolaly riizné dohady, ruzna nedorozu-
méni, rizna podezieni a obcas i obavy o budoucnost naseho
federativniho statu. Zda se mi, Ze je za této situace mou
povinnosti predstoupit znovu pred vas a zamyslet se z této
tribuny nahlas nad povahou a perspektivami nasi spolecné
republiky. Nepujde o zZadnou odbornou prednasku, ale spis
jen o nekolik vseobecnych postrehii a uvah.” (Www.vac-
lavhavel.cz k 25. 9. 2008)

V dané situaci parlamentni pfednaska od né¢koho, jehoz
postaveni v Cele spolecného statu vyzadovalo, aby jej hajil,

3 Srov. JIRAK, J. - SOLTYS, O.: Volby 1992, LOKAJ, Z.— SOLTYS, O.: Gerilové strategie ve volebnim diskursu. (V tisku.)
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ukazuje, nakolik bylo nutné rychle jazyk a komunikacni
dovednosti doplnovat.

3.4 Celkova sémiotizace politické reklamy

Dalsi dulezity rys, ktery charakterizuje jazyk politické
reklamy v 90. letech, je rychlé, i kdyz postupné, ovladnuti
jazyka jako ne pouze jediného sémiotického kodu, ktery se
ucastni politické reklamy. Dulezité je, ze zpétna vazba, jiz
jsme se vénovali vyse, vytfidila a eliminovala ty, kterym se
nepodafilo zapojit jazyk a jazykovy projev do harmonic-
kého celku s ostatnimi sémiotickymi kody, které vytvareji
komplexni komunikat. Jazykovy projev se zaclenil do cel-
kové sémiodzy provazejici politika — od mimiky, gestikulace,
posturiky, proxémiky pies oblékani, etiketu az k symbolim
narodni sebeduvéry, popf. ohrozeni. Bez komplexni osob-
nosti vytvarejici diivéryhodné a pfitazlivé komplexni komu-
nikaty nebylo zdhy mozné v politickém diskursu prezit.
I tady ovSem zasahla profesionalizace politického reklam-
niho diskursu a zvladnuti parolovych pravidel pro komplexni
komunikaty mohlo a ¢asto nahrazovalo Groven politickych
konceptd a sd€lovanych obsahi.4

3.5 Ironizace a mystifikace v politickém diskursu obecné
a v politické reklamé zvlast’

Ve vyctu vlastnosti, které charakterizuji jazyk politické
reklamy v devadesatych letech by se dalo pokracovat, zadny
dalsi, méné charakteristické vlastnosti, je uvédomit si, jak
zahy se v devadesatych letech vytvorila komunikaéni situ-
ace, v niz bylo mozné uplatiiovat Griceovy konverzacni
maximy, tj. bylo jasné, jaké mnozstvi, kvalita, relevance a
komunikacni zptsob jsou v politickém diskursu koopera-
tivni. Jesté prukaznéjsi je, Ze se v politickém diskursu v poli-
tické reklamé zacaly uplatiiovat konverza¢ni implikatury,
tj. vnaseni informaci do diskursu na zaklad¢ indirektnich
mluvnich aktd.5 Projevem takto rozvinutého diskursu jsou
ironizace a mystifikace, neoddiskutovatelny dikaz o zvlad-
nuti zakladnich pravidel.

4.0 Zavéry

Vyvoj po r. 1989 byl nesmirn¢ alternativni. To, jak mohl
dopadnout jazyk politické reklamy, ovliviiovala nesmirna
a v zasad¢ neurCitd mnozina proménnych. Vysledek
tohoto vyvoje je s odstupem deviti let, ktera nas déli od
let devadesatych, ziejmé&jsi a jasnéjsi nez byl jeho prubéh.
Stejn€ jako je jasné, Ze pravidla a zakonitosti vytvorené
v 90. letech jsou uréujici soucasti dnes$ni kazdodennosti.6
Zopakujme tedy charakteristické rysy:

a) jazyk politické reklamy je vyrazné spisovny
Mytologie politického pfevratu v konci 80. let ustanovila
spisovnou cestinu jako vyhradni jazykovy kod pro poli-
tickou reklamu.

b) jazykovy projev musi byt kooperativni

Politicka soutéz v demokratickém paradigmatu politického
dikursu nastolila komunikacéni spolupraci jako zakladni
charakteristicky rys parolovych pravidel.

¢) jazykovy projev je marketizovany a medializovatelny
Vetejny prostor a moznost vyuzivat médii jako socialni
instituce si vynutil vlastnosti, které charakterizujeme jako
marketizaci a medializaci. Je dulezité si uvédomit, Ze tyto
vlastnosti pfinaseji zménu obsaht v politickém diskursu.

d) jazykovy projev je harmonizovanou soucasti sémiozy
Jazyk a jazykovy projev se zaclenuji do celkové sémidzy
politické komunikace jako jeji soucast, kterd s projevy
ostatnich sémiotickych kodi musi byt harmonizovana.

e) politicka reklama a komunikace je plidnovana do roz-
sahlych a promySlenych strategii

Profesionalizace politického reklamniho diskursu uplat-
nila zkuSenosti z propagace zbozi a sluzeb, které s sebou
pfinesli marketingovi a reklamni pracovnici. Soucasti
jazyka politické reklamy se stala planovitost, Casova
mistni promyslenost reklamnich strategii, ivahy o cilovych
skupinach, periodicité uvadéni informaci do diskursu atd.
f) vznikla reklamni nomenklatura

Posledni zavér patii do oblasti ,,soubéznych u¢inkt“. Jak je
ziejmé, tak ticast v politickém diskursu a participace na poli-
tické reklam¢ vyzaduje komunikaéné nadané jedince, ktefi
jsou pracoviti a peclivi pti tvorbé vefejné politické sémidzy.
Odhaleni politikti postradajicich nadani nebo pracovitost je
pomérné rychlé a obména znac¢na. Zejména vstupni nadani
se tak stava sitem, které vyd¢luje takto dotované lidi z cel-
kové populace v fadu procent. V zemi, ve které je populace
v fadu miliont, vznika tak paradoxné nedostatek politiki,
protoze je politicka reklamni komunikace velmi prosiva.
Ti, ktefi maji nadani, jsou komunika¢né pilni a maji zajem
o fungovani v politickém diskursu, vytvafeji mensinu uza-
vienou téméf jako nomenklatura. S jistou mirou nadsazky ji
nazyvame ,,reklamni nomenklatura®, protoze ji konstituuje
politicka reklama. Podminky pro vznik reklamni nomenkla-
tury se utvately v devadesatych letech a v soucasnosti trvaji
jako soubézny (a doufame, Ze nezamérny) ucinek procest,
které jsme popsali vySe. V zemich s rozsahlejs$i populacni
zéakladnou se politicka reklama takto neprojevuje.
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A Speech of political Advertising as the Component of Democratisation of Society and Marketingsation of Politics in the

90°s of the 20t Century
Otakar éoltys

The communicative situation in the political discourse was under the influence of the Soviet paradigm in the Czech Socialistic
Republic over fifty years. The political advertising had had all the features of the mono—partisan leadership, of showing and
revealing of planned “light full futures” of the socialist country and its people. The main opposition was not partisan one but the
socialism contra capitalism, the paradigm of peace and cooperation among nations contra the paradigm of war and exploitation.
This construction of world in this manner covered two full generations of the Czech people, who cognize this construction of
media discourse as a inborn. The paradigm change in 1989 was accompanied by the myth of return (Back to the Europe) and
the myth of freedom regained (Democracy and freedom of speech and motion).
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